MARKETING ESPORTIVO

REF0032 - Gestao e Marketing na Educacao Fisica e Esporte

EEFERP

Profa. Me. Mariana Lovo
Supervisor: Prof. Dr. Atila Alexandre Trapé



- Nao existe uma data precisa ou um feito que marca o
inicio do Marketing Esportivo

- Comunicar o esporte e usa-lo para outros fins
(marketing atraves do esporte) € uma pratica muito
antiga

- Pequeno comeércio nas Olimpiadas

* Império romano - patrocinio e evento esportivo -
Gladiador (2000)

- ldade Média - reino criando evento esportivo -
Coracao de Cavaleiro (2001)

* A “criacao” do Marketing Esportivo € uma linha
historica
* Historia do Esporte
* Historia da Humanidade

- Acontecimentos nao sao isolados — Marketing
Esportivo é produto da sociedade
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#erer © Marketing € uma dinamica (MARKET/NG)

- Atividade, o conjunto de processos para criar, comunicar e entregar bens que tém valor para
clientes (consumidores, parceiros e sociedade)

- E uma parte da gestdo

- Gestdo esportiva XMarketing Esportivo
- Grande parte das atividades na gestao esportiva sao focadas no marketing

MARKETING ESPORTIVO: atividades projetadas para atender as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos (espectadores/praticantes ou organizagoes)

* MARKETING DO ESPORTE Oferta esporte
* MARKETING ATRAVES DO ESPORTE Oferta outra coisa (que nao o esporte) e usa o

esporte para tanto
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Comecamos as atividades de marketing com a Analise SWOT (FOFA)

* Avaliacao global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas de uma organizacao

* Fornece um panorama geral sobre mim e sobre o meio no qual
estou inserido/interessado

* Meio de monitorar os ambientes externo e interno

* Faz-se periodicamente, de maneira continuada (pois 0s
ambientes interno e externo mudam)

* Depois de realizar uma Analise SWOT a organizacao pode se
dedicar ao Estratégia de Marketing e ao Marketing Tatico




Fatores Positivos

Strengths
Forcas

* O que eu faco bem?
* O que € tnico em mim?
* O que os outros veem como minhas forcas?

Fatores
Internos

Oportunities
Oportunidades
* Quais as tendéncias atuais e futuras?
* Que mercados nao estao sendo atendidos?

* Posso transformar minhas forcas em
oportunidades? Como?

Fatores

:

Fatores Negativos

Weaknesses
Fraquezas

O que eu posso melhorar?

Quais coisas faltam em mim?

O que os outros veem como minhas
fraquezas?




USP.

=) Base de tudo. Define a missao, os objetivos, as necessidades que o
= bem oferecido deve satisfazer e seu posicionamento competitivo.

* Quais necessidades atenderei? (de quem?)
* Quantas pessoas atenderei? E de que forma?
* O que de Unico eu ofertarei a esse grupo?

* Marketing tatico: planeja, implementa e controla as diretrizes do estrategico. Racionaliza os
meios produtivos (capital, pessoas, esforcos, etc.) evitando desperdicios.

* Quais e como entregar as caracteristicas o bem ofertado por mim tem?

* Quanto vale (preco) essas caracteristicas entregues?
* Como o bem ofertado chegara aos clientes?

« Como mostro para o cliente o quao perfeito (pra ele) é o bem que estou ofertando?

Comunicar o valor

* Ambos os processos alinhados as outras areas da organizacao
* RH, Producao & Logistica, Financeiro, P&D, etc.
ST



MKT ESTRATEGICO

Reflexao sobre a
sociedade e o mercado
(mudanca constante),
levam a decisdes mais
estaveis no tempo.

Fornecer o valor

(Baseado em KOTLER e KELLER, 2012)
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A maioria das organizagdes quem faz A cren
Marketing através do esporte chega no

Acoes in loco
Vantagens pra

esporte apenas na fase do marketing tatico,
especificamente nos estagios destacados torcedores/associados

Promocao de
vendas

Distribuicao
* Aluguel do espago (academia, estadio, g Propaganda a

percurso, banner em site, etc) para
ofertar o seu produto/servico

Patrocinio .
* Produtos licenciados Naming Rights

* Agéncias de publicidadee (patrocinio)
propaganda

Desenvolvimento Permuta _
de Endosso de celebridade

esportiva

produto/servico
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Organizagoes esportivas, que fazem marketing do esporte, praticam {eu

deveriampraticar) o e 0 MARKETING TATICO -
SOBRETUDO O | N

Algumas etapas podem ser
terceirizadas —com a contratagao
de uma agéncia, por exemplo

MKT ESTRATEGICO :
Reflexaolsobrel NN #= sl e S e < AJUda a alca ngar

R _ de maneira eficaz
Norteia todo o percurso dessa e eficiente

organizagao esportiva.
Diz e guia para onde ela deseja
chegar.

Forca de Promogao de
vendas vendas

Distribuicao Propaganda

R ———

o z
MKT TATICO

Reflexdo e pratica sobre
assuntos mais pontuais
e rotineiros

N
Busca de I
fontes para |
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produgao

Fornecer o valor

s

] Desenvolvimento
! de Precificagdo
|

produto/servigo
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Por isso precisamos compreender a industria esportiva, a cadeia
produtiva e a de valor:

@ Para saber quem sao esses consumidores e o que eles buscam no
esporte

@ Para identificar onde posso entregar mais valor pro meu cliente

@ Analisando meus custos, e 0 meu desempenho e as minhas
expertises, posso planejar estratégias para entregar mais valor de

forma eficiente (da melhor forma, com menos custos e mais rapido)
* P.ex.: terceirizando algumas atividades




MARKETING ESTRATEGICO

para organizacoes esportivas



SEGMENTACAO DOS CLIENTES

Ve )\ . 7 - -
Verificar todos os segmentos possiveis e selecionar
Segmentagaoc
. aquele(s

dos clientes . (5)
— - * Possibilidade de atender diferentes segmentos — leva
- B ao aumentando o seu market-share

Selecdo de

mercado

~ S
r )

Posicionamento
de valor
L %




SEGMENTACAO

DOS CLIENTES
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Como faz a segmentacao:

|dentificar num mercado heterogéneo grupos com caracteristicas.
necessidades, pensamentos e comportamentos similares(segmentos), no
intuito de apresentar propostas que atendam aos desejos deste publico-alvo.

1. Escolher os critérios de segmentacdo
* Demograficos, geograficos, sociais e econdmicos
* Personalidade e de estilo de vida
* Comportamento de compra e consumo (nivel de fidelizacao, processo
decisorio, quantidades, habitos de utilizagao, etc.)

2. Pesquisar e descrever as caracteristicas dos segmentos

3. Escolher um ou mais segmentos

ST
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Atentar se os critérios de segmentagao sao:
Os segmentos sao realmente distintos e respondem
de maneira diferente?

O tamanho, o poder de compra e as
caracteristicas dos segmentos sao mensuraveis? Como? Compensa

atuar neles (sao grandes e rentaveis o suficiente)?

E possivel alcancar, atrair e atender o
segmento?

**% A importancia de entender e realizar pesquisas de marketing e de comportamento do consumidor USY



Agora que ja definimos o SEGMENTO DE CLIENTES que pretendemos
atender, refletiremos a

G %
Segmentagaoc N
sl SELECAO DE MERCADO ALVO
— ~
— D
Selecdo de * Atratividade do mercado: Entrar ou ndao no mercado? Qual?
mercado * Qual nivel de segmentacdo atender: Qual cobertura de
\ / mercado e como atender?
& N

Posicionamento
de valor




ANALISE DA

ATRATIVIDADE
DO MERCADO

Cinco forcas de Porter:
determinam a atratividade de um mercado

NOVOS
ENTRANTES

!

PODER DE EU

BARGANHA Gl
FORNECEDORES CONCORRENTES

SUBSTITUTOS

ﬁ

PODER DE
BARGANHA
DOS CLIENTES

?)
" EEFeRP
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EVENTO ESPETACULO ACADEMIA

PODER DE
BARGANHA !\ |
FORNECEDORES - :
NOVOS '
ENTRANTES o

PODER DE
BARGANHA ¥ 7/ € e I E '
DOS CLIENTES - Py &8 s ’ OERE aont
Py - : S \EY: ¢




NIVEL DE

SEGMENTACAO

?
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* Hauma gama de possiveis niveis de segmentacao

* Deum lado esta um mercado de massa (composto
essencialmente por todos os elementos de um segmento); no
outro, estao individuos ou segmentos de uma so pessoa.

Para decidir qual o nivel de segmentacao, deve considerar:
* seoinvestimento condiz com seus objetivos
* suas competéncias e recursos para atuar nesse nivel

USY
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COBERTURATOTAL:
» Atender todos os grupos de clientes
* Organizagdes de grande porte
* Indiferenciado (de massa): oferta apenas um bem
* Megaeventos esportivos (FIFA, COI)

* Diferenciado: diversos bens a todos os segmentos
* Red Bull (energético, time de futebol, eventos, patrocinio)

NIVEL DE

SEGMENTAQAO SEGMENTOS MULTIPLOS

* Atende um subconjunto de todos os segmentos
* Produto: comercializa um determinado bem a varios segmentos
* Globo: transmissao de futebol, de F1, de Vélei, etc.
* Prefeitura: academia ao ar livre/ pista

* Mercado: atende a varias necessidades de um grupo proprio
* Associacoes esportivos: atende varias necessidades dos
associados

USY



NIVEL DE

SEGMENTACAO

USP. 9

*g EEFERP

CONCENTRACAO EM UM UNICO SEGMENTO

* Vende somente para um segmento especifico (nicho — subsegmento do
segmento)

* Entender afundo as necessidades dos clientes

* Clientes concordam em pagar preco premium.

Academia so para elas

Praticas especificas (academia so de luta, so de natacgao)
Escolinha de futebol

Consultoria pra atletas de alto rendimento

MARKETING INDIVIDUAL (“marketing personalizado")
 Clientes proativos e projetam exatamente o que/como querem (Internet)
* Customizagao em massa + marketing personalizado

» fornece plataformas/ferramentas para que os clientes
desenvolvam seus proprios produtos.

* Funcionado bem para alguns servigos/produtos

Personal-Trainer

USY



Cobertura total Segmentos Segmentos Individuos como

de mercado multiplos unicos segmentos
Mercado Customizacao
de massa
Indiferenciado =ESCOLINKA DE
L 2 PERSONAL
Cad)al TRAINER
O
‘«o's’

FIFA

Q)
Mercado

BEICEFER

Centro de Educagao Fisica, €Esportes € Recreacao

\/\ ACADEMIA PARA MULHERES

Diferenciado
rorner
B A MY RUNNER
ASSESSORIA DE

Red Bull

CORRIDA ONLINE
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@ Identificamos diferentes grupos e suas necessidades

@ Estabelecemos o mercado alvo

Agora vamos nos POSICIONAR, de modo que o mercado-alvo
, e , hos diferenciando dos
NOSsSOS concorrentes

S
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Segmentagaoc
dos clientes

Selecdo de
mercado
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Posicionamento
de valor

POSICIONAMENTO DE VALOR

Nenhuma empresa pode vencer se seus produtos se assemelham a

qualquer outro no mercado

Entao preciso me diferenciar
* l|dentificando, criando e comunicando associa¢oes

sobre o bem ofertado que sejam claras, positivas e
exclusivas na mente dos consumidores no mercado-

alvo.
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Listar um conjunto de que sao

Essas caracteristicas devem estabelecer uma imagem de marca que seja
clara, solida, favoravel e o mais exclusiva possivel
* Dizer o que faz e por que adequado para aquele cliente

1 Identificar as semelhancas e as diferengas entre sua marca e a de
seus concorrentes

2 Identificar as associacoes ideais com base nessa estrutura de
referéncias (clientes e concorrentes)

3 Criarum mantra para a marca que resuma seu posicionamento e
sua esséncia.

US



PARIDADES

&

DIFERENCAS
(1)
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PONTOS DE PARIDADE: associagoes compartilhadas com outras

marcas.
sao caracteristicas vistas pelos consumidores
como necessarias para dentro de uma determinada categoria

smart v ))n(( ;"@

fl t Y - CONMEBOL- L

e CHAMPIONS
LEAGUE,

LIBERTADORES

* Equipamentos * Modalidade (futebol)
* Aulas variadas * Clubes profissionais
« Alta disponibilidade «  Grupos/Chaves

para anular/superar as caracteristicas
dos concorrentes (pontos fracos ou as vulnerabilidades percebidas
neles) — oferto a mesma coisa, s6 que diferente (melhor)

sm_art ‘ ))i(( ‘g
f I t d - CONMEBOL- @
— CHAREIONS

LIBERTADORES

e Numero de unidades o Atletas diferentes E@
* (lubes diferentes



PONTOS DE DIFERENCA : associagOes exclusivas a uma marca e |

que tambem sao fortemente mantidas e favoravelmente avaliadas
pelos consumidores.

¢)

« Fitd ¢ Programas (Platinum, Kids)
PA R I D A D E S . sz acrg;et « Atividades aquaticas
(Gustavo Borges)

& ¢ “para poucos”

DIFERENCAS
(1)

)\ &

- CONMEBOL- SEER
LIBERTADORES CHAMPIONS

LEAGUE,
* Polémica
« “Treta” — “Passionalidade”
* Berco de jogadores

e “Azarao” m

« Alta qualidade
« Competitividade maior



IDENTIFICAR

ASSOCIACOES
(2)
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» ATRIBUTOS: caracteristicas, partes, componentes que descrevem o bem
ofertado

* RELACIONADOS AO BEM: componentes fisicos, caracteristicas
funcionais, palpaveis e mensuraveis (ex: peso, tamanho, material,

quantidade, rapidez, etc)

Muitas unidades v, ” ”
- . \ / .
¢)
FitDance ? ‘?/ N "

NAO RELACIONADOS AO BEM: embora associados ao produto ou
servi¢o, nao fazem parte da sua composicao fisica e nao sao tateis

(ex: preco, oferta, etc)

Low Cost ? 2 ?

USY



IDENTIFICAR

ASSOCIACOES
(2)
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» BENEFICIOS: atraducdo dos atributos em utilidade

FUNCIONAIS: refletem a funcionalidade dos atributos satisfazendo
necessidades basicas, praticas e imediatas

EXPERIENCIAIS: as sensagoes geradas com 0 consumo e/ou na experiéncia
do servico recebido (direta/indireta)

SIMBOLICOS: intangivel e satisfaz necessidades psicoldgicas e de auto-
realizacao como estima, amor, prestigio e auto-satisfacao

Rapidez/facilidade ‘? ” o
L \ / L
¢)
7
Autonomia Joveme 7/ AN Py
do aluno descolado . [
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IDENTIFICAR

ASSOCIACOES
)

» ATITUDES: pensamentos, emogoes e/ou experiencias anteriores sao tao
fortes e presentes que tornam-se INFORMACOES concretas

« COMPONENTE COGNITIVO: pensamentos e crencas (avaliagcoes
conscientes) sobre uma marca (direta/indireta)

* COMPONENTE AFETIVO: emocgoes (avaliagdes inconscientes)
associadas a marca (direta/indireta)

* COMPONENTE COMPORTAMENTAL: avaliagoes advindas de uma
experiéncia passada a marca (habito)

Modernidade 9

Alegria e Iiberdad_e .

?
" EEFERP
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Relacionadosao bem ofertado

Atributos

N3o-relacionadosaoc bem ofertado

Atitude

Beneficios

Direta |
Cognitivo
Indireta
Comportamental
Direta |
Afetivo
Indireta
Funcionais
Simbdlicos
Direta
Experimental
Indireta

us:)\%’

" EEFERP
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MANTRA DA

MARCA &
COMUNICACAO

Resumir o posicionamento, a esséncia da marca e a “promessa
principal da marca”

* Sao frases curtas
* Devem garantir que todos entendam o que essa organizagao
representa
* Orienta o comportamento interno (funcionarios)
* Cria aimagem mental que os clientes tém da marca
* Orienta a criagao das associagdoes mentais
* Elementos graficos, personalidades, nome,
slogan, etc.

?
" EEFERP
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Devem levar em conta

'

ATRIBUTOS \
‘\‘\(’2
\ % [
FA | slogan |
“% i nome : Ajudaa
ciow, | design e
\° Cor;z;:r';:j:ei cor | Sentir
] \ I significar
] » PROPOSTA L “travas | letra I signi
i ) \ Idealizacdoda  |IpnAACEN L 8traves _ e e e MARCA
£---->BENEFICIOS---3' DE VALOR _________ . D'X"I\AniER"é'A | escudo |
/" DAMARCA i "}aSCOte i
;' (mantra) ! orma :
s + embalagem
,,'5?7 i atendimentoi
I’ éﬁ L — "
/&
I &
s
I O
]
II
ATITUDES /
que oferta




Devem levar em conta

EXEMPLO
|
ATRIBUTOS
4 FitDance r‘;_
g g 3
% 3 o
S g Muitas unidades %
= ;.f Low Cost 2
a,
PRODUTO .
OuU BENEFICIOS
SERVICO Rapidez/facilidade
s, i
2% Autonomia N
88 3
36 3
E 9 Joveme =)
o
E -'%__ descolado ,,@E
— n‘“‘_ o.mq
ATITUDES
Alegria e liberdade
Modernidade

PROPOSTA

DE VALOR

DA MARCA
(mantra)

"democratizara

academia premium"* /a\ %

f - Ajuclla a
. Identificar
Criada, I t R
. econhecer
Comunicada e Senti

entir
Reforcada ..
. significar
Idealizacado da IMAGEM __ Atraves v ______ MARCA

A academia inteligente.
DA MARCA _
CA:" AVALL

* smart f't

DICAS

smart coachonline

GUISA BOA™

smartfit
N

que oferta

* https://www.gazetadopovo.com.br/economia/nova-economia/a-formula-da-rede-de-academias-que-nao-para-de-crescer-no-brasil-e-exterior-ajn7910bok143pcbktv4lepds/




PECULIARIDADES DO
MARKETING ESPORTIVO




- A experiéncia @ um fator muito importante
- E, basicamente, um SERVICO (evento, espetaculo ou pratica)

* Intangivel, imprevisivel e de natureza subjetiva
 Tem resultado incerto
+ Como vou ficar? Qual o resultado do jogo?

- Evento e o espetaculo sao ambientes de tensao e ansiedade
* Evoca e intensifica varias respostas emocionais (positivas e negativas)

* As conexoes torcedor-clube sao unicas, individualizadas e
intransferiveis

- Identificagao € uma conexao psicoldgica Unica e individual
* Pensa em si mesmo como parte integrante da equipe

- Torcedores altamente identificados assistem a mais jogos,
participam mais de atividades relacionadas ao time e gastam mais




* Quais sao as ameacas?

* Quais sao as oportunidade?

- O que, nesse cenario, € um ponto forte em mim?

* E um ponto fraco? @

° I . ?
Quais as novas formas de comunicar meu valor? BLACK LIVES

E AGORA

(p(’)S 2020)? * O que vai ser valorizado?

- Quiais atributos, beneficios e atitudes?
* Quais associacoes devemos buscar?

q @ SOCIAL DISTANCING

ZM




Material extra & Bibliografia

Para mais conteudos (bons e divertidos) sobre o tema:

* NerdCast Empreendedor: Branding e constru¢ao de marca

* NerdOffice (So5E07): Logos e Transformers

<

A G

605 E TRANSF

* NerdOffice (SogE11): A evolucao das marcas

* Smart Fit esconde licao valiosa que quase nenhuma empresa pratica



https://jovemnerd.com.br/nerdcast/empreendedor/branding-e-construcao-de-marca/
https://www.youtube.com/watch?v=lh05NXmDqWI&t=879s
https://www.youtube.com/watch?v=hVVI2NwFSqM&t=1408s
https://exame.com/pme/smart-fit-esconde-licao-valiosa-que-quase-nenhuma-empresa-pratica/
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Muito obrigada!

marianalovo@usp.br



